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 найбільше в Ук -
раїні ек с перт не досліджен ня, яке
вста нов лює стан і пер спек ти ви
роз вит ку рин ку мар ке тин го вих
досліджень в Ук раїні, в яко му бе -
руть участь провідні вітчиз няні
ком панії. Досліджен ня про во дить -
ся ком панією InMind за підтрим ки
Національ но го Пред став ни ка
ESOMAR в Ук раїні і Ге не раль но го
ди рек то ра Ук раїнської Асоціації
Мар ке тин гу Ірини Лилик
У дослідженні InMind бе руть
участь ек с пер ти у сфері мар ке тин -
гу 
 пред став ни ки міжна род них і
національ них ком паній, що пра -
цю ють в Ук раїні. Зав дан ня про ек -
ту 
 на да ти оцінку ак ту аль ності
мар ке тин го вих досліджень для ук -
раїнсько го рин ку, про аналізу ва ти
ста тус га лузі мар ке тин го вих
досліджень, виз на чи ти рівень вне -
ску про фесійних асоціацій в роз -
ви ток га лузі, да ти про гноз
розвитку рин ку мар ке тин го вих
досліджень в Ук раїні на най ближчі
п'ять і де сять років. У 2010 р. про -
ве де но опи ту ван ня 255 га лу зе вих
фахівців з провідних ком паній, які
оп рацьо ву ють ре зуль та ти мар ке -
тин го вих досліджень.
Ос та точ ний підсу мок про ек ту
MarketView ре гу ляр но оп ри люд -
ню ють у рам ках спеціалізо ва них
кон фе ренцій і про фесійних ви -
дань з мар ке тин гу, діста ю чи у
відповідь ве ли ку кількість по зи -
тив них відгуків.
Ак ту альність мар ке тин го -
вих досліджень
На дум ку ек с пертів, важ ливість
мар ке тин го вих досліджень для
ефек тив ної ро бо ти ком паній не
зни зи лась, а на впа ки, за де я ки ми
по каз ни ка ми зрос ла. Так, важ ли -
ви ми і над важ ли ви ми в діяль ності
ком панії за ре зуль та та ми дослі-
джен ня на зва ли 68% (топ 2 зна -
чень за 7
баль ною шка лою). Цей
по каз ник, як по ка зу ють підсум ки
по пе редніх опи ту вань, постійно
підви щується. Як що в 2006 р. мар -
ке тин гові досліджен ня важ ли ви ми
і над важ ли ви ми в підне сенні
ефек тив ності ком панії вва жа ли
57%, у 2008 р. цей по каз ник до сяг
62%, і в 2010 р. 
 68%. Індекс
оцінки важ ли вості досліджень за
7
баль ною шка лою ста но вить 5,9
балів.
Підсум ки про ек ту до во дять,
що, не зва жа ю чи на ак ту альність
мар ке тин го вих досліджень, рівень
роз вит ку га лузі ще не мож на вва -
жа ти, на дум ку ек с пертів, до стат -
ньо ви со ким. Ступінь роз вит ку
досліджень оцінює як ви со ку або
ду же ви со ку ли ше ко жен де ся тий
ек с перт (топ 2 зна чень за 7
баль -
ною шка лою). Індекс оцінки роз -
вит ку дослідної га лузі в Ук раїні за
7
баль ною шка лою ста но вить, за
оцінка ми ек с пертів, 4,3 ба ла.
За оцінка ми ком паній, підсум -
ки досліджень ак тив но об го во рю -
ють ся на на ра дах: з цим по го джу -
ють ся 78% опи та них. А 74%
підкрес ли ли, що сліду ван ня ре ко -
мен даціям за підсум ка ми мар ке -
тин го вих досліджень кон т ро лює
топ
ме нед ж мент ком паній.
Од нак у си ту аціях, ко ли ре зуль -
та ти досліджень су пер ечать прак -
тиці, що скла ла ся, і досвіду ком -
панії, тільки 15% бу дуть схильні
довіря ти вис нов кам ек с пертів;
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68% ек с пертів з провідних ком паній, які пра цю ють у сфері мар ке тин го вих досліджень, оціню ють їх як важ ливі і над -
важ ливі для ефек тив ної ро бо ти своїх підприємств. Ре зуль та ти мар ке тин го вих досліджень ак тив но ви ко ри с то ву ють ся,
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Графік 1. Важ ливість мар ке тин го вих досліджень
Графік 2. Рівень роз вит ку га лузі мар ке тин го вих досліджень в Ук раїні
абсолютно не важливі дуже важливі
важко сказати дуже низький дуже високий
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56% 
 схильні більше довіря ти
досвіду ком панії в аналізо ва но му
пи танні; тоді як близь ко тре ти ни з
опи та них не вис ло ви ли відкри тих
пе ре ваг і, найімовірніше, бу дуть
діяти си ту а тив но. Це мо же бу ти
пов'яза но з не до статнім рівнем
довіри до ре зуль татів досліджень.
Ра зом з тим існує ри зик, що ком -
панія, роб ля чи вибір на ко ристь
сво го досвіду, мо же відмо ви тись
від но во го знан ня про спо жи ва ча
або не поміти ти три вож них си -
гналів що до змін у зовнішньо му
се ре до вищі.
Аут сор синг мар ке тин го вих
досліджень
У се ред ньо му, як по ка за ли
підсум ки досліджен ня у 2010 р.,
100% дослідних зав дань провідні
ком панії роз поділя ли порівну між
зовнішніми про вай де ра ми і влас -
ни ми фахівця ми. Се ред ос нов них
при чин, че рез які ком панії вва жа -
ли за кра ще за лу ча ти власні ре сур -
си на про ве ден ня досліджень,
мож на на зва ти кілька. Це фінан -
сові (відсутність бюд же ту на
вирішен ня пев них зав дань за до -
по мо гою зовнішніх про вай дерів
або до рож не ча їхніх по слуг), на -
явність влас них ре сурсів з до стат -
ньою ком пе тенцією, а та кож
відсутність агентств, яким мож на
довіря ти. Ос тан ню при чи ну на зва -
ла кож на п'ята ком панія, що про -
во дить досліджен ня влас ни ми си -
ла ми.
В аут сор син гу по слуг провідні
ком панії, що пра цю ють на ук -
раїнсько му рин ку, за сто со ву ють
од ну з трьох стра тегій: чверть ком -
паній пра цю ють на постійній
основі з од ним про вай де ром; тре -
ти на пра цює з дво ма
трьо ма
постійни ми по ста чаль ни ка ми
дослідних по слуг; близь ко 40%
про во дять пе ред кож ним дослі-
джен ням спеціалізо вані тен де ри.
В оцінці якості на да них по слуг
ос нов ним кри терієм для всіх ком -
паній, не за леж но від стра тегії ро -
бо ти з про вай де ром, є звіт за
підсум ка ми досліджен ня. Ра зом з
тим відмінності спо с теріга ють ся у
виз на ченні до дат ко вих кри теріїв.
Для ком паній, що пра цю ють з од -
ним постійним про вай де ром, дру -
гим за зна чимістю кри терієм
якості є ре ко мен дації, сфор му ль о -
вані за підсум ка ми досліджен ня. У
той же час для ком паній, які пра -
цю ють з кілько ма або ба га ть ма
агент ства ми, вис нов ки про якість
досліджен ня роб лять швид ше за
більш фор маль ним кри терієм 
 та -
ким як ви ко ри с тані ме то ди ки, ніж
за змістов ним 
 якість дослідних
ре ко мен дацій.
Ек с пер ти виділи ли кілька клю чо -
вих мо ментів, що пе ре шко джа ють
ефек тивній ро боті із зовнішніми
про вай де ра ми, які ви ра жені прак -
тич но од на ко вою мірою:
 не ро зуміння цілей, зав дань і
спе цифіки досліджен ня
(23%);
 проб ле ми, пов'язані з про ве -
ден ням по льо во го ета пу
(22%);
 неінфор ма тивність аналітич -
но го звіту (22%);
 невідповідність да них
дійсності (22%);
 не до три ман ня термінів (19%).
На відсутність проб лем у ро боті
з про вай де ра ми дослідних по слуг
вка за ли 18% опи та них.
Ти пи і ме то ди досліджень
Порівня но з підсум ка ми по пе -
ред ньо го про ек ту, що про хо див у
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Графік 3. Стра тегії ро бо ти з про вай де ра ми мар ке тин го вих досліджень
Графік 4. Ос новні ти пи досліджень
Як правило ми працюємо на постійній
основі з 1 агентством
Як правило ми працюємо на постійній
основі з 2
3 агентствами
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2008 р., се ред ре алізо ва них із
зовнішніми про вай де ра ми типів
досліджень відбу ло ся кілька змін.
Зрос ла част ка трекінго вих
досліджень, а та кож ви я ви ла се бе
тен денція до зро с тан ня па нель них
і омнібус них. Прак тич но без змін
за ли ши лась по пу лярність ad
hoc-
досліджень се ред всіх, які відда ва -
ли ся на аут сор синг.
Найбільш по пу ляр ни ми ме то -
да ми досліджень, за сто со ву ва ни -
ми в ук раїнській дослідній га лузі,
за ли ша ють ся осо бисті інтерв'ю
(face
to
face) і фо кус
гру пові ди с -
кусії. На ступ ну гру пу за рівнем за -
тре бу ва ності фор му ють CATI, ау -
дит тор го вель них то чок і гли бинні
інтерв'ю. На решті, ос тан ню гру пу
ста нов лять он лайн
опи ту ван ня,
опи ту ван ня, які про во дять без по -
се ред ньо у тор го вель них точ ках,
те с ту ван ня в місцях цен т раль ної
ло кації, за сто су ван ня ме то ду
"таємний по ку пець". Порівню ю чи
із по пе реднім періодом (2008 р.),
за ко номірно підви щи лась ак ту -
альність та ких по ши ре них у
західній дослідній прак тиці ме -
тодів, як CATI, он лайн
інтерв'ю і
те с ту ван ня в місцях цен т раль ної
ло кації.
Про фесійні асоціації:
знан ня і досвід
Опи тані ек с пер ти (21%) сти ка -
лись із діяльністю Ук раїнської
Асоціації Мар ке тин гу, ще 61% 

обізнані про її ак тивність. Та ким
чи ном, част ка тих, хто знає про
діяльність УАМ, ста но вить 82%.
Цей по каз ник виріс порівня но з
маркетингові  дослідження
Графік 6. Знан ня ос нов них на прямів діяль ності УАМГрафік 5. Взаємодія з УАМ
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підсум ка ми по пе ред ньо го про ек ту
на 10%. Про міжна род ну про -
фесійну асоціацію ESOMAR зна -
ють 68%; сти ка лись із діяльність
ESOMAR 13%, обізнані про її ак -
тивність 
 55%. Зро с тан ня знан ня
ста но вить +14%.
Ос нов ни ми на пря ма ми ро бо ти
УАМ є ор ганізація кон фе ренцій і
семінарів, а та кож ви пуск
спеціалізо ва них ви дань, про що
інфор мо вані по над тре ти ни ек с -
пертів.
Ос нов ним на пря мом ро бо ти
ESOMAR ко жен п'ятий ек с перт
на звав кон т роль за до три ман ням
норм і прин ципів у діяль ності
дослідної га лузі.
Пер спек ти ви га лузі в Ук -
раїні
Ос нов ним очіку ван ням ек с -
пертів від га лузі є підви щен ня
стра тегічної ролі досліджень в ро -
боті з клієнта ми і в стра тегічно му
пла ну ванні. По над по ло ви ни ек с -
пертів очікує, що такі зміни бу дуть
ма ти місце в най ближчі п'ять
років. Кра ще ро зуміння і знан ня
бізне су клієнтів дослідни ми
агенціями пе ред ба чає 41% опи та -
них. Тре ти на вва жає, що по гли -
бить ся спеціалізація між
дослідни ка ми і кон суль тан та ми,
тоді як тре ти на ек с пертів пе ре ко -
на на, що на впа ки 
 роз ши рить ся
парт нер ство між дослідни ка ми і
клієнта ми.
Тре ти на опи та них вва жа ють, що
зна чи мо зро с те роль інтер -
нет
досліджень у най ближчі п'ять
років, крім то го, п'ята ча с ти на
вва жає, що це відбу деть ся в най -
ближчі де сять років. Ще од на тен -
денція, вка за на кож ним чет вер тим
ек с пер том, 
 зро с тан ня у най -
ближчій пер спек тиві кре а тив ної
скла до вої в мар ке тин го вих
досліджен нях.
Менш ак ту аль ним на пря мом
най ближ чо го май бут ньо го га лузі
ек с пер ти вва жа ють зни жен ня го -
тов ності ре с пон дентів бра ти
участь у досліджен нях. Ма лой -
мовірним вба чається витіснен ня
кон сал тин гом дослідників або
зник нен ня тра диційних мар ке -
тин го вих дослідних опе рацій. Що
ста неть ся з га луз зю мар ке тин го -
вих досліджень в Ук раїні в де ся -
тирічній пер спек тиві, не мо же
оціни ти 29% опи та них ек с пертів.
InMind (www.inmind.com.ua) 	
дослідна агенція по вно го цик лу,
пред став ник міжна род ної ме режі
Factum Group в Ук раїні. InMind на -
дає по вний спектр по слуг у га лузі
мар ке тин го вих досліджень і кон -
сал тин гу: кількісні та якісні
досліджен ня рин ку, спо жи вачів,
про дук ту, медіа, а та кож інно -
ваційний аналіз і дослідний ау дит.
Фахівці InMind ма ють 20	річний
досвід ро бо ти на ук раїнсько му
дослідно му рин ку.
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Графік 9. Оцінка по даль ших пер спек тив мар ке тин го вих досліджень










Не станеться ніяких змінень
Важко сказати
